什么是区域性品牌
区域性品牌是个相对概念，是相对于全国性品牌而言的。基于行政性范畴以及区域性文化的差异性，中国区域性品牌生存的土壤和空间非常大，以酒行业为例：在二元经济中，消费多元化是的中国区域性酒类品牌均获得相对滋润。我们可以从销售收入、市场覆盖以及品牌影响力三个维度界定区域性品牌：

一、从销售收入来看，区域性品牌销售收入基本界定在1000万元到10亿之间。由于受到区域、品牌以及组织等多重影响，区域性品牌销售收入增长较为缓慢。
二、从市场覆盖来看，区域性品牌有三个层级，即立足于县级市场的区域性品牌，如安徽黄梅酒、山东雏平范公酒、济宁心酒、景阳冈酒、河北大名府酒、河南皇沟酒；立足于低级市场的区域品牌，如河北古顺酒、邯郸丛台酒、山东威海文登学酒、乾隆杯酒、安徽宣酒特贡等；立足于一个省级市场的区域品牌，如安徽高炉家酒、山东扳倒井酒、河北板城烧锅酒、河南仰韶酒、陕西太白酒等。
三、从品牌影响力来看，区域性品牌最大的优势或者是壁垒就是品牌基因的区域化。从某种程度上，区域性品牌是区域文化的载体，也就是说大部分区域性品牌都称为当地的特产。
绝大部分区域性品牌都具有深厚的区域文化积淀，这在一定程度上既能够形成强大的区域文化壁垒，又及大地制约了区域性品牌向外、向上的拓展。譬如山东范公、董公、水浒，安徽宜酒特供、黄海、戈江，河北大名府等均具有浓厚的地域文化品牌基因，使得企业很难再市场上和品牌性形成合力。而衡水老白干更是通过十八酒坊双品牌操作，解决其区域性品牌扩张以及低端品牌基因问题，但双品牌操作不是所有区域性品牌都能够法力的战略手段。正所谓，当区域性品牌遭遇“地方特产”代名词的时候，既是福，也是祸。

对于县级区域性品牌来说，其生存发展底线是3000万元，在县级区域品牌的产品结构中，零售价在30元/瓶以上的中高端产品结构必须在30%以上：对于低级区域性品牌来说，其生存发展底线是1个亿到3个亿，其产品结构中，零售价格在40元/瓶以上的中高端产品机构必须在30%以上：对于省级区域性品牌来说，其生存发展底线是5个亿到10个亿，其产品结构中，零售价格在50元/瓶以上的中高端产品结构必须在30%以上。
